SOCIAL ADVERTISING AS ONE OF THE IDEOLOGICAL INFLUENCE TECHNOLOGIES by Popova, Evgenia
13
В современном мире – мире огром-ного потока информации (досто-
верной и недостоверной), мире все 
возрастающих насилия и жестокости 
вплоть до терроризма – все большее 
значение приобретает такой рычаг 
воздействия на сознание людей, как 
социальная реклама. С помощью со-
циальной рекламы самые разные ин-
ституты государства (общественные 
организации, налоговые службы, 
церковь, научные и учебные заведе-
ния, медицинские учреждения, МВД, 
МЧС и т.д.) разъясняют гражданам 
свои программы и цели. Объем такой 
информации постоянно растет; можно 
однозначно сказать, что государство 
стало в настоящее время основным за-
казчиком такой рекламы. Это и опре-
делило цель настоящей статья – про-
вести анализ социальной рекламы как 
технологии идеологического воздей-
ствия на население страны, в первую 
очередь, молодежь.
Характеристика и определение со-
циальной рекламы отражено в статье 
3 Федерального Закона «О рекламе» 
от 13.03.2006 N 38-ФЗ «социальная 
реклама – информация, распростра-
ненная любым способом, в любой 
форме и с использованием любых 
средств, адресованная неопределен-
ному кругу людей и направленная 
на достижение благотворительных и 
иных общественно полезных целей, а 
также обеспечение интересов государ-
ства» [7]. Целью социальной рекла-
мы является улучшение социального 
настроения в обществе, обращение 
внимание на важные проблемы или 
наоборот – предостережение людей от 
определенных действий. Социальную 
рекламу можно использовать для из-
менения поведения членов общества, 
она служит мотивацией к улучшению 
жизни людей.
Строго говоря, термин «социаль-
ная реклама» используется только 
в нашей стране. А во всем мире ему 
соответствуют такие понятия, как не-
коммерческая реклама и обществен-
ная реклама. В США для обозначения 
такой рекламы используются терми-
ны public service advertising и public 
service announcement (PSA). Цель 
такой типа рекламы – «изменить от-
ношение публики к какой-либо про-
блеме, а в долгосрочной перспективе 
– создать новые социальные ценно-
сти. Предметом PSA является идея, 
которая обладает определенной соци-
альной ценностью [2]. 
Итак, социальная реклама – это 
особый вид распространяемой не-
коммерческой информации, направ-
ленной на достижение государством 
или органами исполнительной власти 
определенных социальных целей. 
Информация, содержащаяся в со-
циальной рекламе, в отличие от ком-
мерческой, не должна быть новой. На-
оборот, чем более адресат социальной 
рекламы осведомлен о теме социально-
го сообщения, тем острее он реагирует 
на него, тем результативней кампания. 
Социальная реклама возникает внутри 
общества и является отображением тех 
процессов, которые происходят внутри 
него. Социальная реклама несет в себе 
сжатую информацию в художественно 
выраженной форме. Реклама способ-
на проникать в сознание людей и при-
влекать внимание на наиболее важные 
факты существующих проблемах. Она 
обращена ко всем и к каждому, это по-
пытка обратить внимание обществен-
ности к актуальным проблемам. Воз-
можности такой рекламы не имеют гра-
ниц и фантазий. Тем самым результаты 
рекламной деятельности могут быть 
благотворными. Поэтому социальную 
рекламу используют как инструмент 
привлечения людей в социальные про-
цессы.
Считается, что свою историю со-
циальная реклама исчисляет с мо-
мента, когда в1906 г. общественная 
организация «Американская граждан-
ская ассоциация» призвала защитить 
Ниагарский водопад от губительных 
воздействий, наносимых энергетиче-
скими компаниями. Возникновение 
социальной рекламы связывают с го-
сударственной политикой и политиче-
ской рекламой. В то время потребова-
лась связь государства с населением, 
для увеличения армии и соблюдения 
порядка. Власть приняла решение, что 
наиболее эффективным будет влияние 
на поведение граждан через информа-
цию несущую социальный характер.
На протяжении длительного вре-
мени социальная реклама не имела 
постоянства, но к настоящему момен-
ту она обрела свою нишу, приобрела 
особенности характерные для массо-
вой рекламы. Правила и технологии 
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подвергались постоянному измене-
нию, и в итоге приобрели закончен-
ный вид. Для развитых экономически 
государств, она преобразовалась в 
уникальный инструмент диагностики 
и коррекции общественных проблем 
людей [4].
В России социальная реклама – это 
еще не совсем изученное понятие. Тем 
не менее ее история достаточно длин-
ная. После Октябрьского переворота в 
1917 г. советское правительство созда-
ло специальную программу по произ-
водству социальной рекламы. Реклама 
была направлена на агитацию револю-
ционным идеям и ориентирована была 
на не грамотное население [6]. Во вре-
мя первой и второй мировых войн ре-
клама широко использовалась для по-
купок облигаций военных займов. В 
то же время устная реклама набирала 
свои обороты посредством радио. Ра-
дио было весомым инструментом для 
воздействия на население, использо-
валось о для целей в поддержку армии 
и государства. Дальнейшее развитие 
социальной рекламы в России связа-
но с деятельностью государственной 
организации – Министерства по нало-
гам и сборам РФ (МНС), под эгидой 
которой с 1998 по 2002 гг. было прове-
дено ряд социальных кампаний, таких 
как «Пожалуйста, заплатите налоги» 
(1998–1999 гг.), «ИНН – только ваш 
номер» (1999–2000 гг.), «Пора выйти 
из тени» (2000–2002 гг.) [8].
В современной России важность и 
необходимость социальной рекламы 
все больше осознается как на государ-
ственном уровне, так и представите-
лями профессионального рекламного 
сообщества. Все больше крупных 
рекламных кампаний участвуют в 
различных проектах и конкурсах по 
созданию эффективной социальной 
рекламы, вскрывающей проблемы со-
временного общества и призывающей 
граждан обратить на них внимание 
[5].
Среди множества направлений со-
циальной рекламы можно выделить, 
на наш взгляд, несколько основных.
Реклама здорового образа жиз-
ни. Данный вид рекламы имеет две 
основные цели. Первая – поддержка 
среди людей, а особенно молодежи, 
здорового образа жизни. Примеры: 
защита от СПИДа, правильное пита-
ние, упрочнение семьи, детское об-
разование. Вторая – направленность 
против негативных общественных 
тенденций. Примеры: реклама против 
алкоголизма, против курения, инфор-
мация против наркотиков, неуважение 
старших. 
Реклама правопорядка и зако-
нопослушности. Данный социальный 
информационный посыл имеет целью 
сформировать в сознании людей важ-
ность процесса развития правосозна-
ния, защиту общественных интересов, 
отстаивание конституционных и иных 
прав человека, а также призывы к ис-
полнению обязанностей перед госу-
дарством и обществом.
Адресная реклама. Информация, 
которая рассказывает о координатах 
специальных государственных служб 
и общественных организаций (МЧС, 
противопожарные службы, службы 
охрана порядка и прочее). 
Идеологическая реклама. Дан-
ная социальная реклама – это приме-
ры того, как государство может пре-
поднести гражданам информацию 
о важных торжественных и празд-
ничных событиях, о том, что может 
сплотить нацию. К примеру, это при-
зывы поддержать участников на все-
возможных конкурсах, поздравление 
горожан с юбилеем города. Второе 
направление данной рекламы – рас-
пространение информации об экс-
тремистской и террористической 
угрозе.
Реклама милосердия и благотво-
рительности. В основном, в СМИ и 
Интернете можно встретить информа-
цию о сборе денег на постройку хра-
ма, на проведение операции ребенку и 
другое.
Хотелось бы обратить внимание 
на воздействие социальной рекламы 
на самую социально незащищенную 
группу нашего населения – моло-
дежь. Как отмечает И.В. Абакумова, 
современная молодежь стоит перед 
лицом больших перемен, большой не-
определенности и неизвестности, что 
в свою очередь повышает ее тревогу 
за свое будущее и рождает у нее жела-
ние снять эту тревогу, к сожалению не 
всегда конструктивными способами 
[1]. Именно от нынешней молодежи 
зависит то, в каком государстве мы 
будем жить в старости. И создавая со-
циальную рекламу, поддерживающую 
государственные социальные проекты 
и программы, значительное внимание 
необходимо уделять восприятию дан-
ной рекламы именно молодежью. 
Исходя из этого, в марте 2014 
г. на базе факультета психологии 
Южного федерального университе-
та студентами под нашим руковод-
ством было проведен первый этап 
эмпирического исследования, цель 
которого – выяснить отношение сту-
денческой молодежи к социальной 
рекламе. Эмпирическим объектом 
выступили студенты факультета 
психологии ЮФУ в возрасте 17–20 
лет в количестве 90 человек, из них 78 
девушек и 12 юношей. Более подробно 
об этом исследовании можно узнать в 
нашей предыдущей публикации [3].
Подводя его итоги, мы сделали 
следующие выводы:
1) большая часть респондентов 
считает что социальная реклама нуж-
на;
2) респонденты-юноши считают, 
что социальная реклама должна ос-
вещать безработицу, наркоманию и 
жестокость, а респонденты-девушки 
считают наиболее актуальными про-
блемы алкоголизма, табакокурения, 
вопросы здравоохранения, экологии и 
нравственное здоровье нации;
3) большинство опрошенных ре-
спондентов социальная реклама, в 
отличие от коммерческой, не раздра-
жает;
4) юноши предложили следующие 
темы для видеоролика социальной ре-
кламы: «Молодежь – в спорт», «НЕТ 
наркотикам», «Терроризму – нет». 
А девушки: «Люди, вы все можете», 
«Спорт – это жизнь», «Проблемы 
абортов у несовершеннолетних» и 
«Вредные продукты». 
На следующих этапах мы пред-
полагаем изучить воздействие соци-
альной рекламы на молодежь, роль 
социальной рекламы в формировании 
жизненных ценностей молодого по-
коления.
Таким образом, на основе теорети-
ческого и первого этапа эмпирическо-
го исследования можно сделать вывод 
о том, что социальная реклама, несо-
мненно, является одной из идеологи-
ческих технологий, используемых в 
современном мире.
15
References: 
1. Abakumova I.V. Psikhologicheskie 
tekhnologii formirovaniya 
antiterroristicheskikh tsennostei v 
molodezhnoi srede [Psychological 
techniques of formation of anti-
terrorism values in youth]., Rossiiskii 
psikhologicheskii zhurnal [Russian 
psychological journal]. – 2010, Vol. 7., 
No. 5–6, pp. 23–26.
2. Nikolaishvili G.G. Sotsial’naya 
reklama: teoriya i praktika. [Social 
advertising: theory and practice]. – 2nd 
ed., edited and added. – Moskva., Aspekt 
Press, 2008.
3. Popova L.V., Gorunova I.Yu. 
Otnoshenie studentov k fenomenu 
sotsial’noi reklamy [Attitude of students 
to the social advertising phenomenon]., 
Sovremennye nauchnye issledovaniya.
[Modern scientifi c investigation]., 
Issue 2 – Kontsept. – 2014. ART 
55224., Available at: http://e-koncept.
ru/2014/55224.htm
4. Romanov A.A.Sotsial’naya 
reklama: problemy i perspektivy 
razvitiya. Nauchno-prakticheskii zhurnal 
«Ekonomika, statistika, informatika» 
[Social advertising: problems and 
prospects. Scientifi c and practical 
journal «Economics, statistics, computer 
science»]., Bulletin of UMO, 2010, No.6., 
Available at: http://www.marketologi.
ru/publikatsii/stati/sotsialnaja-reklama-
problemy-i-perspektivy-razvitija/
5. Sotsial’naya reklama – eto 
prestizhno [Social advertising is 
prestigious]., Outdoor Media,. Available 
at: http://www.outdoor.ru
6. Tangeit M. Vsemirnaya istoriya 
reklamy [World history of advertisement] 
– Moskva., Al’pina Biznes Buks, 2008.
7. Federal’nyj zakon N 38-FZ «O 
reklame» ot 13 marta 2006 goda [Federal 
law N 38-FZ «About advertising» of 
March 13, 2006]. Available at: http://
www.consultant.ru/popular/advert/
8. Shershukova E. V. Spetsifi ka 
sotsial’noi reklamy v Rossii: 
sovremennoe sostoyanie. Molodoi 
uchenyi [Specifi city of social advertising 
in Russia: the current state. The young 
scientist]. – 2011, No. 4, Vol. 2, pp. 
160–163.
Литература:
1. Абакумова И.В. Психологиче-
ские технологии формирования анти-
террористических ценностей в моло-
дежной среде // Российский психоло-
гический журнал. – 2010. – Т. 7. – № 
5–6. – С. 23–26.
2. Николайшвили Г.Г. Социальная 
реклама: теория и практика. – 2-е изд., 
испр. и доп. – М.: Аспект Пресс, 2008.
3. Попова Л.В., Горунова И.Ю. 
Отношение студентов к феномену 
социальной рекламы // Современные 
научные исследования. Выпуск 2 – 
Концепт. – 2014. ART 55224. – URL: 
http://e-koncept.ru/2014/55224.htm
4. Романов А.А.Социальная ре-
клама: проблемы и перспективы раз-
вития // Научно-практический журнал 
«Экономика, статистика, информа-
тика» Вестник УМО. – 2010. – № 6. 
URL:URL:http://www.marketologi.ru/
publikatsii/stati/sotsialnaja-reklama-
problemy-i-perspektivy-razvitija/
5. Социальная реклама – это пре-
стижно // Outdoor Media. – URL: http://
www.outdoor.ru
6. Тангейт М. Всемирная история 
рекламы. – М.: Альпина Бизнес Букс, 
2008.
7. Федеральный закон N 38-ФЗ 
«О рекламе» от 13 марта 2006 года. – 
URL: http://www.consultant.ru/popular/
advert/
8. Шершукова Е. В. Специфика 
социальной рекламы в России: совре-
менное состояние // Молодой ученый. 
– 2011. – № 4. – Т. 2. – С. 160–163.
Information about author:
1. Larisa Popova - Senior Lecturer, 
Southern Federal University; address: 
Russia, Rostov-on-Don city; e-mail: 
larisa2210@bk.ru
